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BAB 4 
HASIL PENELITIAN 
 
4.1. Penyajian Data Penelitian 
Seperti yang dijelaskan pada bab 1 dan 3 bahwa pengumpulan data dalam 
penelitian ini menggunakan metode wawancara dan dokumen. Wawancara 
dilakukan kepada pihal internal, yaitu public relations The Body Shop Indonesia 
yaitu Ratu Ommaya. Dan juga penulis melakukan wawancara dengan pihak 
eksternal, yaitu dengan 5 (lima) orang pelanggan The Body Shop Gandaria City. 
Penulis  melakukan wawancara kepada public relations karena peneliti 
ingin mengetahui ide tau strategi yang digunakan pada kampanye “Stop The 
Trafficking of Children and Young People” dari sisi divisi public relations. 
Sedangkan penulis melakukan wawancara dengan pihak konsumen yang 
merupakan pelanggan dari The Body Shop karena peneliti ingin mengukur tingkat 
kesadaran mereka terhadap The Body Shop dan kampanye yang dilakukannya 
tersebut. 
 
4.1.1. Deskripsi Identitas Narasumber Pihak Internal 
Wawancara mengenai strategi kampanye “Stop The Trafficking of 
Children and Young People” dilakukan kepada Public Relations 
Manager The Body Shop Indonesia, yaitu Ratu Maulia Ommaya. 
Wawancara ini berlangsung pada hari Kamis, tanggal 24 Mei 2012, 
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sekitar pukul 16.10 WIB, bertempat di kantor pusat The Body Shop di 
Bintaro. Wawancara dilakukan secara tatap muka (face-to-face). Adapun 
informasi mengenai narasumber tersebut akan diuraikan di bawah ini 
sesuai dengan format wawancara sebagai berikut: 
Nama   : Ratu Maulia Ommaya 
Usia   : 28 tahun 
Jabatan  : Public Relations and Social Media Manager 
Sejak   : November 2008 
Durasi Wawancara : 23 menit 28 detik 
 
4.1.2. Deskripsi Identitas Narasumber Pihak Eksternal 
Wawancara dilakukan kepada 5 (lima) orang pelanggan The Body Shop 
yang pada saat itu sedang berada di Gandaria City. Wawancara dilakukan 
mulai tanggal 18 Mei 2012 sampai dengan 26 Mei 2012. Wawancara 
dilakukan secara langsung (face-to-face), baik tanpa menggunakan alat 
perekam dan juga menggunakan alat perekam. Adapun informasi 
mengenai data narasumber akan diuraikan di bawah ini sesuai dengan 
format wawancara berikut ini: 
1. Nama   : Lastie 
Usia    : 28 tahun 
Jenis Kelamin  : Perempuan 
Pekerjaan  : Karyawan 
Tempat tinggal  : Tanah Kusir 
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Telah menggunakan produk The Body Shop sejak : sekitar 1 tahun 
yang lalu 
Durasi wawancara : 14 menit 43 detik 
2. Nama   : Yeni 
Usia   : 24 tahun 
Jenis Kelamin  : Perempuan 
Pekerjaan  : Mahasiswi 
Tempat tinggal  : Joglo 
Telah menggunakan produk The Body Shop sejak : umur 20 tahun 
Durasi Wawancara : 7 menit 
3. Nama   : Ninda 
Usia   : 26 tahun 
Jenis Kelamin  : Perempuan 
Pekerjaan  : Accounting 
Tempat Tinggal  : Ciputat 
Telah menggunakan produk The Body Shop sejak : tahun 2006 
Durasi Wawancara : 8 menit 3 detik 
4. Nama   : Patricia Hamdan 
Usia   : 41 tahun 
Jenis Kelamin  : Perempuan 
Pekerjaan  : Karyawan Swasta 
Tempat Tinggal  : Cinere 
Telah menggunakan produk The Body Shop sejak : 20 tahun yang 
lalu 
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Durasi Wawancara : 10 menit 30 detik 
5. Nama   : Lexi Wulandani Sonora 
Usia   : 20 tahun 
Jenis Kelamin  : Perempuan 
Pekerjaan  :  Karyawan Swasta 
Tempat Tinggal  : Pamulang 
Telah menggunakan produk The Body Shop sejak : sekitar 2 tahun 
yang lalu 
Durasi Wawancara : 7 menit 37 detik 
 
Adapun hal yang menjadi perhatian penulis dalam dalam melakukan 
wawancara secara langsung dengan public relations The Body Shop yaitu: 
a. Hal yang melatar belakangi public relations berada di dalam divisi strategic 
communication. 
b. The Body Shop merupakan merek asal Inggris yang menetapkan sistem 
franchise, namun apakah kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh The Body 
Shop Indonesia tersebut datangnya dari Inggris. 
c. Alasan The Body Shop melaksanakan kampanye yang berhubungan dengan 
permasalahan perdagangan manusia (trafficking). 
d. Lalu, penulis ingin mengetahui strategi apa yang digunakan dalam kampanye 
tersebut sehingga dapat menciptakan kesadaran terhadap pelanggan, baik 
pada brand maupun pada isu tersebut. 
e. Hal-hal yang menjadi pertimbangan dalam menentukan strategi yang 
digunakan tersebut. 
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f. Hal-hal yang menjadi kekuatan dan kelemahan dari strategi tersebut. 
g. Selanjutnya penulis ingin mengetahui bagaimana proses perencanaan 
kampanye “Stop The Trafficking of Children and Young People”, dari awal 
penciptaannya sampai dengan pelaksanaannya. 
h. Penulis pun ingin mengetahui publikasi yang digunakan dalam membantu 
menyebarkan informasi mengenai kampanye tersebut. 
i. Hambatan atau kendala yang terjadi dalam kampanye tersebut serta langkah 
yang ditempuh untuk mengatasi kendala tersebut. 
j. Penulis pun ingin mengetahui pandangan public relations mengenai 
kampanye tersebut, apakah sudah mencapai kesuksesan atau masih belum. 
Sedangkan yang menjadi perhatian penulis dalam melakukan wawancara 
dengan pelanggan yaitu: 
a. Merek pertama yang keluar di benak pelanggan ketika penulis menanyakan 
mengenai merek kosmetik yang aman dan alami kandungannya serta peduli 
terhadap lingkungan sekitar. 
b. Yang mereka ketahui mengenai The Body Shop. Maksud dari pertanyaan 
disini yaitu apa para pelanggan mengenal The Body Shop dari sisi kosmetik 
saja atau karena The Body Shop sering melakuka kampanye sosial serta 
produknya ramah lingkungan dan lain sebagainya. 
c. Alasan para pelanggan tersebut tertarik menggunakan produk The Body Shop 
dan yang membedakannya dengan merek yang lainnya. 
d. Berikutnya penulis ingin mengetahui apakah para pelanggan tersebut 
mengetahui bahwa The Body Shop mengadakan kampanye yang mengangkat 
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isu tentang trafficking, serta pandangan mereka mengenai trafficking 
tersebut. 
e. Selain itu, ketika para pelanggan tersebut mengetahui kampanye mengenai 
trafficking tersebut, apakah mereka berpartisipasi dalam kampanye tersebut 
dan alasan mereka berpartisipasi 
f. Lalu penulis ingin mengetahui apakah pelanggan tersebut mengikuti 
informasi mengenai kampanye tersebut. Informasi apa saja yang mereka 
dapatkan. 
g. Apakah para pelanggan tersebut pernah mengikuti kampanye sosial lainnya 
diluar yang dilakukan oleh The Body Shop. Maksudnya kampanye yang 
dilakukan oleh merek-merek lainnya atau lembaga-lembaga sosial. 
h. Hal selanjutnya, penulis ingin melihat pandangan pelanggan mengenai hal-
hal yang perlu diperbaiki atau ditingkatkan dalam melaksanakan kampanye 
berikut juga dengan saran dan masalah yang dapat diangkat untuk 
dikampanyekan. 
 
4.2. Pengolahan Terhadap Data Yang Terkumpul 
Dari hasil informasi data-data penelitian yang telah diperoleh, maka 
selanjutnya penulis melakukan pengolahan data, seperti berikut ini: 
a. Penulis melakukan analisa terhadap kampanye “Stop The Trafficking of 
Children and Young People” yang telah berlangsung sejak tahun 2009 
sampai dengan 2011 yang kemudian diperpanjang hingga saat ini. 
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b. Penulis melakukan analisa dan membandingkannya dengan hasil wawancara 
yang telah di dapat, baik itu wawancara dengan pihak internal maupun 
dengan eksternal 
c. Penulis melakukan pengamatan melalui dokumen-dokumen perusahaan 
mengenai kampanye “Stop The Trafficking of Children and Young People” 
yang telah berlangsung tersebut. 
d. Penulis menjabarkan hasil wawancara serta pengamatan yang telah 
dilakukannya berdasarkan kerangka pemikiran dan juga teori yang telah 
dibahas pada bab sebelumnya. 
e. Selanjutnya, penulis melampirkan dokumentasi mengenai kampanye “Stop 
The Trafficking of Children and Young People” dan juga hasil wawancara 
yang dilakukan oleh penulis, yang dapat dilihat di halaman lmpiran pada 
akhir skripsi ini. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Penelitian 
Setelah mendapatkan data-data yang dibutuhkan untuk mendapatkan hasil 
dari penelitian ini, penulis akan membahas beberapa hasil penelitian yang telah 
didapatkan sebagai berikut: 
4.3.1. Analisa Terhadap Kampanye “Stop The Trafficking of Children and 
Young People” 
Kampanye “Stop The Trafficking of Children and Young People” 
dilaksanakan selama hampir 3 (tiga) tahun. Dimana dalam setiap tahun 
tersebut memiliki tujuan yang berbeda yang secara keseluruhan akan 
menciptakan kesadaran brand dimata pelanggan yang selanjutnya akan 
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mengarah pada citra perusahaan yang baik. Kegiatan yang dilakukan per 
tahunnya disesuaikan dengan tujuan yang diusung pada tahun tersebut, 
seperti yang akan dibahas berikut: 
o Tahun 2009. Merupakan tahun awal pelaksanaan kampanye ini. Pada 
tahun ini, kampanye bertujuan untuk meningkatkan dana dan 
kesadaran, serta menjadi brand yang peduli. Kampanye tahun ini 
dilakukan dengan mengumpulkan dana dengan bekerja sama dengan 
ECPAT , memperkenalkan isu trafficking kepada pelanggan dan 
masyarakat, serta menciptakan kesadaran. Selain itu juga memberikan 
pengetahuan kepada media dan pelanggan mengenai isu yang 
diangkat. Kegiatan yang dilakukan pada tahun ini yaitu media visit, 
dimana public relations mengumpulkan beberapa media untuk 
mengajaknya melakukan investigasi; membuat poster, leaflet, laporan 
global. 
o Tahun 2010. Pada tahun ini, kampanye bertujuan untuk mengerahkan 
atau memobilisasi pelanggan dan menjadi brand pelopor dalam 
melaksanakan suatu aksi sosial. Kampanye dilakukan dengan 
menciptakan kesadaran, ketika pada tahun 2009 mulai 
memperkenalkan isu trafficking, diharapkan pada tahun ini sudah ada 
kesadaran pada pelanggan bahwa isu tersebut merupakan isu yang 
penting. Menciptakan kesadaran tersebut dilakukan dengan 
menginspirasikan cerita-cerita mengenai trafficking dan menyerukan 
perhatian yang lebih pada isu tersebut. Kegiatan yang dilakukan pada 
tahun ini dengan melakukan media investigasi, yaitu public relations 
82 
 
bersama dengan media melakukan investigasi di daerah-daerah yang 
sering terjadi kegiatan trafficking dan melakukan wawancara dengan 
LSM (Lembaga Swadaya Masyarakat) daerah tersebut; meluncurkan 
petisi; dan melakukan aktivitas di toko. 
o Tahun 2011. Kampanye pada tahun ini tetap berlangsung sampai 
sekarang (2012), dengan tujuan untuk memperkuat undang-undang 
dan menjadikan The Body Shop sebagai brand yang terkemuka. Pada 
tahun ini diharapkan dapat menghasilkan perubahan pada kebijakan, 
meningkatkan keterlibatan dan memperoleh pengakuan. Kegiatan 
yang dilakukan pada tahun ini adalah dengan mengadakan acara 
seperti “Rally on The Street” yang merupakan aksi turun ke jalan 
dalam mengkampanyekan isu trafficking, menyerahkan petisi; serta 
melakukan media gathering. 
o Untuk tahun 2012 ini, kampanye ini direncanakan akan berlanjut, 
namun dalam hal memastikan bahwa para pengambil keputusan 
(pihak-pihak yang ikut berpartisipasi) terus melanjutkan komitmen 
dan janji mereka terhadap isu trafficking, serta memperkuat undang-
undang. Namun, pada tahun ini lebih condong kepada penjualan 
produk ambassador karena dengan terus melakukan penjualan 
tersebut, hasil yang didapat dari penjualan tersebut masih dapat 
diberikan kepada ECPAT guna menolong para korban dan juga 
menggagalkan aksi trafficking tersebut.  
Alasan The Body Shop membahas mengenai isu trafficking 
adalah karena di dalam salah satu value The Body Shop ada yang 
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membahas mengenai defend human rights, salah satu dari human rights 
tersebut adalah anak-anak. Dan diketahui bahwa trafficking tersebut 
merupakan kejahatan ketiga terbesar setelah obat-obatan dan senjata api. 
Dan diketahui pula bahwa Negara-negara yang merupakan cabang-
cabang dari The Body Shop tersebut memiliki kasus trafficking yang 
cukup besar pula. 
 
4.3.2. Analisa Wawancara Public Relations dan Strateginya dalam Kampanye 
“Stop The Trafficking of Children and Young People”  
Walaupun The Body Shop merupakan suatu perusahaan kosmetik 
yang berpusat di Inggris, dimana semua produk dan hampir semua 
kegiatan yang dilakukan sama seperti yang The Body Shop Internasional 
lakukan,  namun segala strategi dan cara-cara yang digunakan dalam 
melaksanakan kampanye “Stop The Trafficking of Children and Young 
People” diserahkan pada The Body Shop di masing-masing Negara, 
karena bagaimana pun juga masing-masing Negara tersebutlah yang 
paling memahami bagaimana cara mendekati masyarakat atau 
pelanggannya. Tidak semua yang diberikan oleh The Body Shop 
Internasional dapat digunakan oleh The Body Shop Indonesia, karena 
terdapat perbedaan budaya. The Body Shop Internasional hanya akan 
bertindak sebagai pengarah saja, memberikan saran-saran mana yang 
sebaiknya dipakai. Segala kewewenangan tetap berada di tangan The 
Body Shop Indonesia.  
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Public relations lebih banyak berperan dalam menggali berita-
berita, sehingga public relations banyak melakukan kerja sama dengan 
media-media. Public relations beranggapan bahwa wartawan melalui 
tulisannya mempunyai kekuatan yang sangat besar dalam mengubah 
opini masyarakat serta dapat menggerakkan hati seseorang untuk 
melakukan sesuatu.   Salah satu bentuk nyata public relations berperan 
dalam menggali berita-berita adalah dengan melakukan investigasi atau 
liputan ke daerah-daerah yang memang di waspadai banyak terjadi kasus 
trafficking, seperti Batam, Lampung, Pontianak, Bandung, Surabaya, 
Solo, dan Medan. Ia mengajak beberapa media massa untuk melakukan 
liputan tersebut untuk memperkuat bukti-bukti mengenai kasus 
trafficking. 
Pada kampanye “Stop The Trafficking of Children and Young 
People”, public relations bertugas pada saat sebelum event, saat event 
berlangsung, dan setelah event dilaksanakan. Seperti yang telah yang 
telah diutarakan oleh Public Relations The Body Shop bahwa pada 
kampanye ini, public relations lebih banyak melakukan kerja sama 
dengan media. Sebelum acara, public relations bersama-sama dengan 
beberapa media melakukan investigasi atau penyelidikan dan meliputi 
juga pemberdayaan pada korban trafficking. Bekerja sama dengan 
anggota ECPAT dan mengundang media sosial lain untuk ikut 
berpartisipasi dalam penyelidikan tersebut dan juga memberikan 
pemberdayaan serta sumbangan pada ECPAT dan LSM, misalnya saja 
dengan femina untuk melakukan penyelidikan di Indramayu, di Bali 
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dengan media Chic, di Lampung dengan Media Indonesia, di Medan 
dengan Herworld, Bandung dengan Marie Claire, dan lain sebagainya. 
Pada saat acara berlangsung, public relations membuat konferensi pers 
untuk menginformasikan dan menjelaskan kampanye tersebut, selain itu 
juga mengantarkan petisi-petisi yang telah terkumpul kepada 
pemerintahan. Ketika acara tersebut selesai, public relations bertugas 
untuk menghentikan pers untuk melakukan serah terima kepada  PBB. 
Dalam pelaksanaan kampanye “Stop The Trafficking of Children 
and Young People”, dijelaskan bahwa public relations menggunakan 
strategi 360 derajat, yaitu suatu strategi komunikasi yang berusaha 
mendekati konsumennya dengan memanfaatkan setiap media komunikasi 
yang ada, seperti media cetak, media elektronik, serta media online. 
Namun strategi 360 derajat yang dimaksudkan oleh public relations The 
Body Shop tersebut yaitu segala ide atau strategi untuk menjalankan 
kampanye ini tidak hanya berasal dari public relations saja tetapi juga 
dari masing-masing divisi yang memiliki kaitannya dengan kampanye 
tersebut. Strategi ini tidak hanya dilihat dari satu sisi saja, sisi public 
relations, tetapi juga sisi lainnya. Ada divisi value yang akan 
memberitahukan kepada pihak-pihak internal perusahaan; marketing 
communications yang membuat iklan karena kampanye ini memiliki 
produk ambassador yang memerlukan promosi untuk menarik pelanggan; 
ada visual merchandise yang mendesain toko, mengenai letak-letaknya 
agar dapat dilihat pelanggan; divisi operations pun berperan karena 
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karyawan toko akan menjelaskan mengenai kampanye tersebut, seperti 
yang digambarkan dibawah ini: 
Gambar 4.1 Strategi perencanaan 360 derajat ketika kampanye 
berlangsung 
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Gambar 4.2 Strategi perencanaan 360 derajat ketika kampanye 
selesai 
 
 
Pada gambar diatas dijelaskan bahwa dalam strategi 360 derajat 
tersebut, public relations melakukan konferensi pers untuk 
menyampaikan petisi kepada pemerintah dan juga menghetikan pers 
ketika kegiatan kampanye tersebut telah usai.  
Menurut Schultz (2002), pandangan 360 derajat menggabungkan 
perspektif dari berbagai sumber, termasuk tidak hanya pelanggan tetapi 
juga karyawan, pengaruh, mitra kerja, saluran manajemen, dan terkadang 
bahkan pemasok atau pemangku kepentingan lainnya. Yang diungkapkan 
oleh Schultz tersebut sesuai dengan yang dijalani oleh The Body Shop 
dimana dalam kampanye  “Stop The Trafficking of Children and Young 
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People” hampir seluruh divisi turut aktif dalam membuat perencanaan 
dari kampanye tersebut.  
Terdapat perbedaan aktivitas dari gambar 4.1 dan 4.2, hal tersebut 
dikarenakan pada gambar 4.1 lebih kepada strategi untuk menyatakan 
bahwa kampanye “Stop The Trafficking of Children and Young People” 
sedang berlangsung. Sedangkan pada gambar 4.2 ingin menyatakan 
bahwa kampanye tersebut sudah selesai dilaksanakan. Pada gambar 4.1, 
public relations lebih kepada melaksanakan konferensi pers yang 
menyatakan bahwa petisi akan diberikan kepada pemerintah, dalam hal 
ini public relations lebih ingin memberitahukan bahwa petisi yang telah 
berhasil dikumpulkan tersebut akan diserahkan kepada pemerintah, yang 
mana dengan petisi tersebut akan mendorong pemerintah untuk lebih 
memperhatikan masalah perdagangan manusia tersebut. Pada gambar 4.2, 
public relations lebih kepada memberitahukan bahwa petisi tersebut telah 
diberikan kepada pemerintah dan juga donasi sudah diberikan kepada 
ECPAT, namun masih akan tetap menggalang dana. Pada gambar 4.2 
tersebut, strateginya lebih kepada pernyataan bahwa kampanye tersebut 
sudah selesai dilaksanakan. 
Di dalam public relations sendiri, ia merencanakan untuk 
melaksanakan program edukasi, baik itu edukasi kepada pihak internal 
maupun pihak eksternal, karena isu mengenai trafficking tersebut cukup 
sulit. Melakukan edukasi kepada pihak internal sendiri cukup penting 
karena jangan sampai ketika The Body Shop mengkampanyekan 
mengenai trafficking tetapi ketika ditanyakan kepada beberapa pihak 
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internal mengenai isu tersebut, mereka tidak mengetahui apa itu 
trafficking. Edukasi yang paling cepat untuk pihak eksternal adalah 
melalui pemberitaan di media sehingga public relations beberapa kali 
melakukan presentasi dengan media massa yang berbeda-beda, serta 
membuat program-program seperti mengajak media melakukan 
investigasi, media gathering dengan mengundang media untuk menonton 
bersama film yang bertemakan trafficking. 
 
4.3.3. Analisa Terhadap Wawancara dengan Pelanggan 
Wawancara dengan pelanggan ini bertujuan agar dapat 
mengetahui pandangan dan pendapat pelanggan mengenai kampanye 
“Stop the Trafficking of Children and Young People”, selain itu juga 
untuk mengetahui apakah pelanggan mengetahui bahwa The Body Shop 
mengadakan kampanye tersebut, informasi apa yang mereka dapatkan. 
Melalui wawancara dengan 5 (lima) pelanggan The Body Shop, 
penulis mendapatkan kesimpulan seperti berikut: 
1. Hampir semua pelanggan menyadari bahwa The Body Shop bukan 
hanya sekedar brand kosmetik biasa seperti yang laiinnya tetapi 
menyadari bahwa ia merupakan brand yang aman digunakan karena 
memiliki kandungan yang alami, serta peduli terhadap lingkungan 
di sekitarnya. Hal tersebut terbukti ketika penulis mempertanyakan 
mengenai brand yang aman digunakan karena memiliki kandungan 
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yang alami, serta peduli terhadap lingkungan di sekitarnya, 
kebanyakan dari mereka menjawab The Body Shop. 
2. Hampir semua pelanggan hanya awalnya mengetahui The Body 
Shop sebagai brand kosmetik saja. Baru kemudian jugaa menyadari 
bahwa The Body Shop miliki kampanye sosial selain produknya 
yang ramah lingkungan. Hal tersebut juga menjadi kelebihan 
tersendiri bagi The Body Shop sehingga pelanggannya dapat 
membedakannya dengan brand kosmetik yang lainnya. 
3. Secara keseluruhan, pelanggan The Body Shop merasa cocok 
menggunakan produk-produknya. Walaupun The Body Shop 
merupakan brand Internasional yang diproduksi di Inggris sehingga 
akan lebih menyesuaikan kepada kulit-kulit masyarakat di luar sana, 
namun juga ternyata produknya tetap cocok jika digunakan oleh 
orang-orang Indonesia yang berkulit Asia. 
4. Alasan para pelanggan menggunakan produk The Body Shop-pun 
beragam, mulai dari kandungannya yang aman untuk kulit, 
kemasannya yang menarik, mengikuti teman yang menggunakan 
produk tersebut, sampai dengan karena diskon-diskon yang sering 
diadakan dan toko serta pelayanannya. 
5. Kebanyakan dari pelanggan The Body Shop mengetahui bahwa The 
Body Shop mengadakan kampanye mengenai trafficking. Namun, 
walaupun mereka mengetahuinya, ada juga yang tidak ikut 
berpartisipasi dalam kampanye tersebut dan ada juga yang tidak 
mengetahui kampanye tersebut dikarenakan ia jarang ke toko The 
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Body Shop, kalaupun datang ke toko, ada juga yang kurang aware 
terhadap kampanye tersebut. Untuk yang mengetahui dan 
berpartisipasi dalam kampanye tersebut, mereka lebih banyak yang 
mengisi petisi yang akan diserahkan kepada pemerintah ketimbang 
membeli produk ambassador berupa hand cream.  
6. Walaupun public relations merasa isu mengenai trafficking tersebut 
merupakan isu yang cukup sulit, namun para pelanggan The Body 
Shop mengetahui apa itu trafficking. Menurut mereka trafficking 
adalah perdagangan manusia yang seringkali menimpa perempuan 
dan anak-anak kecil. Definisi trafficking itu sendiri menurut PBB 
(Perserikatan Bangsa-Bangsa) adalah perekrutan, pengiriman, 
pemindahan, penampungan atau penerimaan seseorang, dengan 
ancaman, atau penggunaan kekerasan, atau bentuk pemaksaan 
lainnya, penculikan, penipuan, kecurangan, penyalahgunaan 
kekuasaan atau posisi rentan, atau memberi atau menerima bayaran 
atau manfaat untuk memperoleh ijin dari orang yang mempunyai 
wewenang atas orang lain dengan tujuan eksploitasi. 
7. Hampir semua pelanggan The Body Shop tidak mengikuti informasi 
mengenai kampanye tersebut. Mereka hanya sekedar mengisi petisi 
atau membeli produk saja. Memang ada beberapa yang mengetahui 
hasil dari petisi tersebut namun hanya sekedar mengetahui berapa 
jumlah petisi yang telah terkumpul.  
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4.3.4. Penjabaran Hasil Penelitian 
Dalam penelitian ini, penulis menggabungkan perencanaan public 
relations tersebut dengan komponen elemen RACE yang merupakan 
proses dari public relations, maka akan didapatkan hasil sebagai berikut: 
a. Research: public relations melakukan penelitian mengenai 
trafficking. Isu trafficking dirasakan cukup berat karena 
kurangnya pemahaman masyarakat mengenai apa itu trafficking. 
Disini public relations mencari tahu seberapa jauh pengetahuan 
masyarakat mengenai isu tersebut. 
b. Action: dalam hal ini public relations membuat program untuk 
memberikan edukasi kepada masyarakat melalui bantuan media. 
Program yang dijalankannya yaitu berupa penyelidikan, dimana 
public relations mengajak beberapa media untuk mengunjungi 
tempat-tempat yang tercatat banyak terjadi kasus trafficking.  
c. Communication: disini public relations menjelaskan mengenai isu 
trafficking kepada masyarakat melalui media massa. Dengan 
pelaksanaan investigasi yang dilakukannya, pers akan 
mendapatkan fakta-fakta yang dapat dijadikan sebagai bahan 
penulisannya mengenai apa itu trafficking dan kondisi kasus 
tersebut. Melalui cara tersebut pula, public relations akan 
menginformasikan kepada masyarakat bahwa The Body Shop 
akan mengangkat isu trafficking sebagai tema kampanyenya. 
d. Evaluation: dalam tahap ini, public relations melakukan evaluasi 
dalam semua hal dengan tim atau divisi yang lainnya, apakah 
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kampanye tersebut sudah berjalan dengan sukses, apakah strategi 
dan cara-cara yang digunakan tersebut telah berhasil sehingga 
tercipta kesadaran pada pelanggan, bagaimana efek dari 
kampanye tersebut.  
Jika dihubungkan dengan kerangkan teori yang dibuat oleh 
penulis dalam bab sebelumnya, maka dari segi PR Campaign, kampanye 
“Stop the Trafficking of Children and Young People” memiliki proses 
penyebaran informasi dan pengetahuan melalui bantuan media massa 
seperti yang dijelaskan oleh Public Relations The Body Shop. 
Penyebaran informasi tersebut dilakukan pada saat melakukaan edukasi 
kepada pihak internal dan eksternal pada saat sebelum acara dan juga 
pada saat acara dalam bentuk konferensi pers dan juga pemberitaan di 
media massa. Jenis kampanye yang dilakukan tersebut mengarah pada 
kampanye ideologi dan misi sosial, dimana kampanye “Stop the 
Trafficking of Children and Young People”  lebih  bersifat khusus dan 
juga berdimensi perubahan sosial (social change campaign). Adapun 
teknik berkomunikasi dilakukan melalui komunikasi massa, yang mana 
pada dasarnya komunikasi massa adalah komunikasi melalui media 
massa (media cetak ataupun elektronik), namun seiring dengan 
banyaknya pemahaman, massa dalam arti komunikasi massa lebih 
menunjuk pada penerima pesan yang berkaitan dengan media massa, 
sehingga massa disini mengarah pada khalayak, audience, penonton, 
pemirsa, atau pembaca. Jadi komunikasi massa merupakan komunikasi 
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yang ditujukan kepada khalayak yang luar biasa banyak. Dengan 
banyaknya target yang ingin di kenai sasaran dalam kampanye ini, 
kampanye tersebut juga menggunakan teknik komunikasi melalui media 
massa, karena melalui media massa tersebut dapat membantu dalam 
menyebarkan berita seluas-luasnya sehingga targer sasarannya pun yang 
begitu banyak dapat menerima. Namun, pada kenyataannya seperti yang 
diteliti oleh penulis, tidak banyak pelanggan yang menyadari kampanye 
tersebut melalui media massa, mereka lebih banyak mengetahuinya 
melalui toko, tetapi pelanggan mengharapkan mereka dapat mendapatkan 
informasi melalui media massa. Berdasarkan pada metodenya, kampanye 
tersebut dibuat penuh dengan perencanaan, sistematis, memotivasi, dan 
berulang-ulang. Dari berbagai divisi The Body Shop membuat 
perencanaan masing-masing yang akan dijalankannya. Dari sisi public 
relations, awalnya ia melaksanakan proses edukasi dengen mengajak 
media melakukan investigasi secara langsung, hal tersebut dalam 
memunculkan motivasi bagi masyarakat untuk turut berpartisipasi dalam 
kampanye yang dilakukan tersebut. 
Dari sisi brand awareness, terdapat empat tingkatan dari brand 
awareness. Dalam penelitian ini, penulis mengambil tingkatan brand 
recognize menuju ke arah brand recall. Posisi brand recall yang 
diinginkan oleh The Body Shop yaitu bahwa tanpa berpikir terlalu 
panjang, pelanggan dapat menghasilkan merek yang benar yang ada di 
memori pikirannya, dan merek yang dimaksudkan yaitu The Body Shop. 
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Tanpa melalui bantuan berupa pengarahan apapun, ketika disebutkan 
mengenai The Body Shop, pelanggan sudah langsung menyadari itu 
adalah merek kosmetik. Begitu juga halnya ketika ditanyakan mengenai 
brand yang alami kandungannya dan peduli terhadap lingkungan sekitar, 
mereka langsung menjawab The Body Shop. Dalam hal ini tingkat 
kesadaran pelanggan terhadap posisi The Body Shop yang bukan hanya 
kosmetik saja sudah tercipta cukup baik. Dan melalui kampanye “Stop 
The Trafficking of Children and Young People” membuat pelanggan 
teringat kembali kepada The Body Shop, namun pengingatan tersebut 
membutuhkan bantuan berupa simbol kampanye tersebut yaitu berupa 
telapak tangan. 
Melalui analisis SWOT yang terdiri dari elemen Strenght 
(kekuatan), Weakness (kelemahan), Opportunities (peluang), dan Threats 
(tantangan). Elemen Strenght dan Weakness lebih mengarah pada pihak 
internal sedangkan Opportunities dan Threats mengarah pada pihak 
eksternal. Dalam strategi public relations yang digunakan pada kampanye 
“Stop the Trafficking of Children and Young People” tersebut, yang 
menjadi kekuatan dalam strategi perencanaan yang dilakukan, seperti 
melakukan penyedilikan dan lain sebagainya, yaitu karena nama dari The 
Body Shop sendiri sudah cukup kuat sehingga walaupun isu mengenai 
trafficking yang dirasakan cukup sulit yang juga merupakan kelemahan 
dalam kampanye tersebut, dapat teratasi karena kekuatan dari merek 
tersebut. Melalui kampanye tersebut, public relations memiliki peluang 
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untuk meningkatkan citra positif perusahaan dan juga membuat agar 
pelanggan menyadari bahwa The Body Shop bukanlah brand kosmetik 
biasa seperti yang lainnya. Dan melalui kampanye yang memiliki isu 
yang cukup sulit tersebut, public relations tertantang untuk membuat suat 
gerakan masal, dimana The Body Shop memiliki pelanggan yang sangat 
banyak. Dengan public relations melakukan kerja sama melalui media 
massa untuk membuat pemberitaan mengenai trafficking dan The Body 
Shop, yang mana akan mendukung untuku melakukan petisi yang 
dibuatnya, hal tersebut sudah membuat gerakan yang cukup besar dalam 
menolak masalah trafficking. 
 
 
 
